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La investigación tuvo como objetivo general determinar la relación que existe 
entre el posicionamiento y la fidelización del cliente de la empresa Rodamientos 
Salas SRL en el distrito del Callao, 2020. La investigación fue de tipo aplicada, no 
experimental de corte transversal y correlacional. La población fue de 60 clientes 
de la empresa y como muestra la totalidad de ellos. La técnica aplicada fue la 
encuesta y como instrumento se realizó un cuestionario de 20 preguntas, que 
fueron analizadas en el programa estadístico SPSS, obteniendo como resultado 
que la empresa se encuentra posicionada existiendo una adecuada comunicación 
y motivación por parte de la empresa con los clientes. Se correlacionó la variable 
posicionamiento con las dimensiones de fidelización del cliente obteniendo un valor 
del coeficiente de correlación Rho Spearman, en promedio de 0.55, siendo 
altamente significativo. Finalmente, se determinó que existe una relación directa y 
significativa entre el posicionamiento y la fidelización del cliente de la empresa 
Rodamientos Salas, ya que, al haber empleado una estrategia relacional adecuada 
empezando con sus colaboradores ha permitido una apropiada respuesta por los 
clientes teniendo como resultado el posicionamiento de la empresa en el sector de 
rodamientos, diferenciándose en precio y distribución ante la competencia. 














The research had the general objective of determining the relationship 
between the positioning and customer loyalty of the company Rodamientos Salas 
SRL in the Callao district, 2020. The research was applied, non-experimental, cross-
sectional and correlational. The population was 60 clients of the company and as 
shown by all of them. The technique applied was the survey and as an instrument 
a questionnaire of 20 questions was carried out, which were analyzed in the SPSS 
statistical program, obtaining as a result that the company is positioned with 
adequate communication and motivation on the part of the company with customers. 
The positioning variable was correlated with the customer loyalty dimensions, 
obtaining a Rho Spearman correlation coefficient value, on average of 0.55, being 
highly significant. Finally, it was determined that there is a direct and significant 
relationship between the positioning and customer loyalty of the company 
Rodamientos Salas, since, having used an appropriate relational strategy starting 
with its collaborators, it has allowed an appropriate response by customers, resulting 
in the positioning of the company in the bearing sector, differentiating itself in price 
and distribution from the competition. 









A nivel nacional existen muchas distribuidoras de rodamientos para 
automóviles y/o máquinas industriales, lo que resaltan la mayoría de éstas en sus 
publicidades es la marca de los productos que venden ya que es lo que su público 
objetivo busca, dejando en segundo plano lo ofrecido por ellos mismos, como el 
servicio y mantenimiento pre y post venta. Para ello lo ideal siempre es que el mejor 
servicio del que hablamos se vea como única opción para los clientes. Esto hace 
que el segmento a quien se brinde pueda crear la necesidad de obtenerlo, haciendo 
que el grado de lealtad sea mayor a lo que brinda la empresa que por los 
competidores y muchas veces sin importar el precio.  
La empresa Rodamientos Salas SRL se encuentra en el distrito del callao, 
exactamente en la Av. Tomás Valle, siendo esta zona muy transitada 
vehicularmente y donde se ubican muchos talleres automotrices, así mismo se 
encuentra con cercanía a empresas industriales, pero, así como la empresa en 
mención hay otras en la zona y en el mismo distrito. Por ello se procedió a recopilar 
antecedentes donde las variables tuvieran relación con el posicionamiento y 
fidelización del cliente. 
Debido a la alta demanda en competencia que existe en la zona fue 
necesario conocer el posicionamiento actual de la empresa, buscando la 
diferenciación de precio y distribución. Cómo este era percibido por los clientes, 
tanto como la marca y la motivación que existe para realizar una adecuada 
comunicación con la empresa.  
Hasta el momento la empresa no se ha preocupado por plantear estrategias 
de fidelización del cliente por ello fue necesario conocer cómo se encuentra su 
cultura de empresa para así averiguar la profesionalidad, accesibilidad y seguridad 
que los colaboradores transmiten a los clientes. Considerando la cultura de servicio 
ya que infiere en la capacidad de respuesta, la cortesía y la comunicación que los 
colaboradores brindan a los clientes. Todo esto se refleja en el marketing interno 
de la empresa, si los colaboradores se encuentran a gusto con el trato, ellos 
también brindarán una adecuada experiencia al cliente en sus compras.  
2 
 
El problema general que se planteó fue: ¿Qué relación existe entre el 
posicionamiento y la fidelización del cliente de la empresa Rodamientos Salas SRL 
en el distrito del Callao, 2020? Teniendo como preguntas de investigación: ¿Cómo 
se da el posicionamiento de la empresa Rodamientos Salas SRL en el distrito del 
Callao, 2020? ¿Cómo se encuentra la fidelización del cliente de la empresa 
Rodamientos Salas SRL en el distrito del Callao, 2020? y ¿Cuál es la relación entre 
el posicionamiento y las dimensiones de fidelización del cliente de la empresa 
Rodamientos Salas SRL en el distrito del Callao, 2020?  
La investigación es importante porque permitió determinar si existe relación 
entre posicionamiento y la fidelización del cliente, en la empresa Rodamientos 
Salas SRL, buscando ser útil para las otras empresas del mismo sector y creando 
nuevas oportunidades de mejora. Así mismo permitió resolver las interrogantes en 
ambas variables, donde los resultados ayudaron a la empresa a hallar sus 
potenciales problemas y así ayudó a tomar decisiones en adelante que les 
beneficiará, brindado una relevante calidad de servicio a los clientes y puedan 
realizar sus metas quedándose satisfechos. Es elemental el posicionamiento de la 
marca, es por ello por lo que se busca la identificación de la marca en los clientes 
de la empresa Rodamientos Salas SRL. Así mismo a través de la investigación 
muchas empresas y negocios locales, regionales y nacionales del mismo rubro, 
pueden conocer e identificar la relación que existe entre el posicionamiento y la 
fidelización del cliente. Teniendo como objetivo mejorar sus vínculos con sus 
clientes y detectar en que están fallando. 
Como objetivo general: determinar la relación que existe entre el 
posicionamiento y la fidelización del cliente de la empresa Rodamientos Salas SRL 
en el distrito del Callao, 2020. Como objetivos específicos son: analizar el 
posicionamiento de la empresa Rodamientos Salas SRL en el distrito del Callao, 
2020; analizar la fidelización del cliente de la empresa Rodamientos Salas SRL en 
el distrito del Callao, 2020. y determinar la relación que existe entre el 
posicionamiento y las dimensiones de fidelización del cliente de la empresa 
Rodamientos Salas SRL en el distrito del Callao, 2020.  
La hipótesis de investigación que se planteó fue que existe una relación 
directa y significativa entre posicionamiento y la fidelización del cliente de la 
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empresa Rodamientos Salas SRL en el distrito del Callao, 2020 y la hipótesis nula 
fue que no existe una relación directa y significativa entre posicionamiento y la 

























II. Marco Teórico 
 
Según Arana (2015) en los resultados del estudio realizado existe una 
relación directa entre la publicidad y el posicionamiento funcional y experimental, 
donde según Kotler refiere que los objetivos de la publicidad son informar, persuadir 
y recordar. Así es como la persona identifica si deben adquirir el producto y si 
eligieron la mejor opción. 
Según Urbina (2018) para diferenciarse de la competencia se deben realizar 
distintos descuentos y promociones exclusivamente para sus clientes, brindando la 
opción de poder escoger el material de sus equipos y dando a conocer que trabajan 
con marcas conocidas. Con respecto a la infraestructura deberían mejorar la zona 
de aparcamientos para que sus clientes puedan movilizar fácilmente sus equipos. 
Todas estas mejoras deben ser captadas por sus clientes cubriendo todas sus 
necesidades.   
Según Pacheco (2017) existen lectores que consideran que es un medio 
serio puesto que el producto contiene información veraz, aunque el internet, la 
televisión y la radio son fuentes de información que permiten comunicar noticias 
más actualizadas, aún existen personas que les gusta leer periódicos, sin embargo, 
el mercado de los periódicos está disminuyendo y las empresas editoras deben 
mejorar su estrategia de comunicación para llegar a sus clientes potenciales. 
Teniendo en cuenta también que los canales digitales permiten cautivar a más 
audiencia teniendo más alcance y ayudará a la difusión de la marca. Lo que 
podemos rescatar es qué, así como aún queda público tradicional y seguir 
avanzando con ellos, no hay que descartar nuevas oportunidades que te brinda el 
mundo actual.  
Según Achig (2012) identificando la insatisfacción del cliente mediante los 
reclamos que los usuarios mencionan, siendo estos cada vez más rigurosos, por lo 
que se debería realizar una serie de estrategias para lograr la fidelización del 
cliente.   
Según Camarán (2013) la pugna entre empresas que ofrecen productos y 
servicios de publicidad es cada vez mayor, por lo cual es necesario ofrecerles un 
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valor agregado a los clientes, incentivos o beneficios, aplicando un programa de 
fidelización el cual los convierta en un cliente constante. Es necesario que exista 
una relación excelente entre la empresa y el cliente. Hay que considerar que el trato 
ofrecido y la relación directa son valores agregados que son vistos de manera 
importante por los clientes.  
Según Peña, Ramírez y Osorio (2014) debe ser necesario monitorear a 
detalle el comportamiento del cliente por cada segmento, verificar el nivel de las 
ventas promedio y medir eventualmente la satisfacción con el fin de saber la 
posición en el mercado, desarrollando programas de fidelización.  
Según Vera (2015) la empresa se encuentra en peligro según lo identificado 
en sus resultados tiene un nivel bajo de fidelización, para ello se debe manejar 
estrategias con el objetivo de mejorar el posicionamiento de la marca, manteniendo 
una actualización constante en las redes sociales y en todas sus publicidades.  
Recomienda permanezca el logo de la marca en toda su papelería como 
presupuestos, boletas, facturas, etc. Esto hará que logren un posicionamiento de la 
marca en su público objetivo.  
Según Palacios (2014) los niveles de fidelización prevalecen alcanzando un 
nivel alto, por lo cual recomienda realizar una fidelización que le permita una mejora 
en la cartera de clientes y el posicionamiento de la marca ha logrado obtener un 
nivel alto y para no bajar deben realizar campañas publicitarias en los mercados 
debido a que ahí siempre se encuentra su público objetivo. 
Monferrer (2013) define que el posicionamiento de una marca en algún 
sector asume a la percepción de este con el propósito de darle un lugar establecido 
en la mente del consumidor a comparación de otros productos o servicios de sus 
competidores. Es la posición que el producto mantiene en la mente de los 
consumidores. 
Mir (2015) define al posicionamiento como el proceso de colocar un producto 
o una marca en la mente humana. Radica en transmitir eficazmente el concepto a 
los consumidores potenciales. No creando algo nuevo y diferente si no manipulando 
lo que ya está en la mente.  
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Munuera y Rodríguez (2012) aducen que la dimensión diferenciación es una 
estrategia que permanece en el tiempo frente a la competencia, hace que el 
producto se note como exclusivo. Todas las características del producto pueden 
ser motivo de diferenciación: sus cualidades básicas, el precio, lo servicios 
adicionales y hasta la forma de distribuirlas. 
Ferrel (2012) afirma que la diferenciación del producto considerando las 
características físicas y no como el precio, son percibidas por el consumidor, 
haciendo que una oferta sea diferente a la ofrecida por los competidores.  
Esteban (2008) señala que la diferenciación es empleada para referirse a las 
estrategias que pueden adoptar una empresa para producir diferentes bienes que 
presentan distintas características, estilos y tamaños para así ofrecer variedad a 
los compradores y se pueda conquistar mercados distintos, por lo tanto, consiste 
en ofrecer diversidad a sus necesidades. 
De la Encarnación (2010) afirma que la dimensión cliente es un bien a quien 
la empresa dirige sus ventas utilizando el marketing como herramienta para 
informarle y convencerlo en la compra de un producto o servicio.  
Esteban (2008) señala que las organizaciones han empezado a gestionar a 
sus clientes como un activo esencial para conseguir objetivos perseguidos así 
mismo lograr una ventaja competitiva en el tiempo frente a sus competidores. 
Martinez (2020) afirma que el cliente es una persona natural que adquiere 
un producto o servicio por algún tipo de intercambio; se le denomina clientela al 
grupo o cartera de clientes de una empresa o negocio. 
Berceruelo (2011) afirma que la dimensión comunicación permite trasmitir 
los objetivos a toda la organización, que se sientan identificados con la empresa 
con total confianza y motivados. 
García (2008) aduce que la dimensión comunicación consiste en la 
trasmisión de un mensaje que puede dar una persona o entidad a otra en base a 
un objetivo a través de un determinado medio, para que esta se haga efectiva hay 
que conocer y valorar sus diferentes elementos, como el emisor, el objetivo del 
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mensaje, el mensaje y el medio, el receptor, la interpretación del mensaje el efecto 
y la retroalimentación.   
Baena y Moreno (2010) señala que es un proceso que transmite información 
poniendo en contacto al emisor con el receptor difundiendo un mensaje 
determinado. 
Según Alcaide (2010) define que una estrategia de fidelización debe 
concentrarse en complacer a los clientes del momento, sobrepasando sus 
expectativas y disponiendo de recursos para saber por qué algunos clientes aún no 
son fieles. Muchas veces para crear vínculos sólidos ocasiona gastos a la empresa, 
pero esto le darán rentabilidad a la organización durante muchos años.  
Alcaide (2010) manifiesta que, según la cultura de empresa, el cliente es la 
prioridad número uno de la gestión de toda organización; teniendo en cuenta la 
profesionalidad, accesibilidad y seguridad entre ellos. Así mismo en la cultura del 
servicio; hay que tener en cuenta a los niveles de calidad en el servicio brindado a 
los clientes; si los servicios ofrecidos no son de calidad óptima, toda fidelización 
será en vano y ningún cliente se identificará con una empresa que da un servicio 
deficiente, teniendo en cuenta la capacidad de respuesta, la cortesía y la 
comunicación por parte de la empresa hacia los clientes. De igual manera 
manifiesta que la estrategia relacional, debe ser una de las principales estrategias 
de una empresa, caracterizado por todas las relaciones que se sucedan entre la 
empresa y sus clientes, teniendo en cuenta la Información acerca de los clientes, 
el marketing interno y la gestión de la experiencia del cliente. 
Según Bastos (2006) define que toda aquella persona que crea que obtener 
un cliente es una tarea fácil, se equivoca siempre es necesario conocer las 
suficientes estrategias para para asegurar su insistencia en la compra de un 
producto, esto ayudará a alcanzar el objetivo principal que es lograr la fidelización 
de un cliente. 
Brunetta (2014) manifiesta que la fidelización es lograr que a los clientes no 
les resulte igual comprar en una empresa que a la competencia y que se sientan 
complacidos haciendo que siempre la prefieran, logrando fidelizar al cliente siendo 





3.1 Tipo y Diseño de investigación 
 
La investigación se hará de tipo aplicada, según Ibáñez (2015) manifiesta 
que en este tipo de investigación no se pretende desarrollar teorías sino solucionar 
problemas teniendo como objetivo la aplicación de conocimientos en la práctica de 
forma inmediata.  
En la investigación de diseño no experimental, según Hernández et al. (2018) 
Determinan que en este tipo de diseño no se manipulan las variables, estudiándolas 
tal como son en su naturaleza, analizando la relación que pueda existir sin provocar 
algún cambio y es de corte transversal puesto que los datos fueron recolectados en 
un solo momento. 
3.2 Variables y operacionalización 
 
El posicionamiento es una variable cualitativa que según Monferrer (2014) 
es poner a un producto en la mente de consumidor y que se encuentre como 
primera opción.  
La fidelización del cliente es una variable cualitativa que según Alcaide 
(2010), siempre se debe conocer por qué no se ha logrado la fidelización de algunos 
clientes y plantear constantemente programas de actuación para mantener a los 
que muestran indicios de insatisfacción. 
3.3 Población, muestra y muestreo 
 
Población: 60 clientes de la empresa Rodamientos Salas SRL, ubicada en el distrito 
del Callao en el año 2020. 
Muestra: 60 clientes de la empresa Rodamientos Salas SRL, ubicada en el distrito 
del Callao en el año 2020. (Muestro no probabilístico)   
Según Hernández (2014) En el muestreo no probabilístico, depende de la 
decisión del investigador o de quienes recolectan los datos.  
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En la investigación se eligió al total de la población para la muestra ya que era un 
número accesible para realizar las encuestas. 
3.4 Técnicas e instrumentos de recolección de datos 
 
La técnica aplicada en la investigación es una encuesta, agregando datos al 
instrumento, el cual es el cuestionario conformado por 20 preguntas, la cuales 
tienen relación con las variables posicionamiento y fidelización del cliente, para que 
se pueda realizar un análisis estadístico con la información obtenida.  
La escala de medición utilizada en todo el instrumento es la ordinal, tomando 
valores enteros del 1 al 5, donde el valor 1 es el mejor y el 5 el peor. Teniendo 
sentido el orden según la condición.  
Validación: Según Hernández (2014), El grado en que un instrumento mide 
realmente la variable que pretende medir. 
El cuestionario planteado para la investigación fue sometido a juicio de 
expertos, para lo cual se recurrió a la opinión de docentes de la Escuela de 
Administración de la Universidad Cesar Vallejo, como son: Mg. Carlos Casma 
Zarate, Dr. Lessner Leon Espinoza, Dr. Pedro Constante Costilla Castilla, Mg. Edith 
G. Rosales Domínguez y Mg.César Ventura Pinedo. 
Confiabilidad del instrumento: La confiabilidad del instrumento se realizó con 
el método de Alfa de Cronbach, ingresando los datos recolectados al programa 
estadístico SPSS, mediante una prueba piloto realizado a 20 clientes.  
Tabla 3. 1 Alfa de Cronbach de la variable Posicionamiento  
Variable: Posicionamiento 
Alfa de Cronbach N de elementos 
0,943 20 
 
El estadístico de confiabilidad indica que la prueba es confiable a 0.943 es decir el 
grado de fiabilidad del instrumento y de los ítems es muy alta.  
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Tabla 3. 2 Alfa de Cronbach de la variable Fidelización del cliente 
Variable: Fidelización del cliente 
Alfa de Cronbach N de elementos 
0,884 20 
 
El estadístico de confiabilidad indica que la prueba es confiable a 0.884 es decir el 
grado de fiabilidad del instrumento y de los ítems es muy alta.  
3.5 Procedimiento 
 
El proceso de investigación empezó viendo la problemática que había en la 
empresa, después de ser identificada, se decidió recolectar los datos de los clientes 
quienes los brindó el gerente general de la empresa Rodamientos Salas el Sr. 
Alfonso Salas Zelaya quien autorizó realizar este tipo de cuestionario a sus clientes 
más frecuentes y con mayor demanda en compras. Una vez aceptada la 
aprobación, por el tema coyuntural el cual estamos viviendo de la pandemia Covid-
19, se tomó la decisión de enviar las encuestas vía web, comunicando a cada uno 
de ellos vía telefónica y se le envió el enlace de la encuesta virtual en 
docs.google.com a los correos y WhatsApp, tal como fue aprobado el instrumento, 
donde el cliente no tendría que colocar sus datos si no realizarlo de forma anónima. 
Del mismo modo las respuestas llegaron de forma inmediata, teniendo los cálculos 
de los resultados en porcentajes y en forma individual. Los datos de las respuestas 
fueron ingresadas al programa estadísticos SPSS, donde pasaron a ser analizadas 
para obtener los resultados. 
3.6 Métodos de análisis de datos  
 
Se realizó un análisis descriptivo, donde los resultados se mostraron en 
tablas y figuras, las mismas que se elaboraron para cada dimensión; dichas gráficas 
indicaron el resultado general de los datos obtenidos de los clientes. Finalmente se 




3.7 Aspectos éticos 
 
Los aspectos éticos que se implementaron en este informe son los principios 
de la verdad, la veracidad de lo redactado y los valores que tiene el investigador al 
presentar la información con autonomía y justicia. Se respeta la identidad de los 
encuestados y no haciendo mal uso de la información obtenida por parte de la 
empresa. Sin ser expuestas al peligro, mostrando ellos total disponibilidad para ser 























Objetivo específico 1: Analizar el posicionamiento de la empresa Rodamientos 
Salas SRL en el distrito del Callao, 2020. 
Figura 4. 1 Posicionamiento según la dimensión diferenciación 




Fuente: Encuesta aplicada a 60 clientes de la empresa Rodamientos Salas 
En la figura 4.1 señala que el 62% de los clientes encuestados indican que se 
encuentran totalmente de acuerdo en que existe diferenciación, en las cuales 
consideran que los precios ofrecidos son los adecuados, así mismo consideran que 
la distribución en el servicio delivery es el correcto y los productos ofrecidos por la 
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Figura 4. 2 Posicionamiento según la dimensión cliente 










Fuente: Encuesta aplicada a 60 clientes de la empresa Rodamientos Salas 
 
En la figura 4.2 se observa que el 54% de los clientes indican que se encuentran 
totalmente de acuerdo en que se identifican como clientes, debido a que la 
información que les brindan los trabajadores es la adecuada y los productos que 











Figura 4. 3  Posicionamiento según la dimensión comunicación 










Fuente: Encuesta aplicada a 60 clientes de la empresa Rodamientos Salas 
 
Según lo determinado por las respuestas recolectadas en el cuestionario, se 
observa en la figura 4.3, que el 49.17% de los clientes indican que se encuentran 
totalmente de acuerdo en que existe comunicación en la empresa y el 45% se 
encuentra de acuerdo, debido a que los clientes se encuentran motivados para 
comprar los productos y los resultados obtenidos también son motivo de volver a 
comprarlos. Así mismo se sienten seguros en cuanto a las transacciones realizadas 
en la empresa y se encuentran de acuerdo con los horarios de atención 
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Objetivo específico 2: Analizar la fidelización del cliente de la empresa Rodamientos 
Salas SRL en el distrito del Callao, 2020 
Figura 4. 4 Fidelización del cliente según dimensión cultura de empresa 
Fidelización del cliente de la empresa Rodamientos Salas SRL. según la dimensión 











Fuente: Encuesta aplicada a 60 clientes de la empresa Rodamientos Salas 
 
En la figura 4.4, se observa que el 48.89% de los clientes indican que se encuentran 
totalmente de acuerdo en que existe cultura de empresa, debido a que consideran 
que la profesionalidad brindada y la accesibilidad a sus servicios son los 
adecuados. Indicando también que la seguridad ofrecida por parte de la empresa 
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Figura 4. 5 Fidelización del cliente según la dimensión cultura de servicio 
Fidelización del cliente de la empresa Rodamientos Salas SRL. según la dimensión 











Fuente: Encuesta aplicada a 60 clientes de la empresa Rodamientos Salas 
 
Según lo determinado por las respuestas recolectadas en el cuestionario, en la 
figura 4.5, se observa que el 53.75% de los clientes indican que se encuentran 
totalmente de acuerdo en que existe una cultura de servicio debido a que 
consideran que la capacidad de respuesta durante y después del servicio es la 
adecuada. Así mismo que la cortesía brindada por la empresa cubre sus 
expectativas y que la comunicación que existe es oportuna, ya que, al explicar sus 
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Figura 4. 6 Fidelización del cliente según la dimensión estrategia relacional  













Fuente: Encuesta aplicada a 60 clientes de la empresa Rodamientos Salas 
 
En la figura 4.6 se observa que el 58.89% de los clientes indican que se encuentran 
totalmente de acuerdo en que existe una estrategia relacional, debido a que la 
información que los clientes brindan a la empresa siempre es la correcta y 
consideran que el marketing interno que transmite la empresa mediante sus 
colaboradores es el adecuado, considerando así realizar una siguiente compra en 
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Objetivo específico 3: Determinar la relación que existe entre el posicionamiento y 
las dimensiones de fidelización del cliente de la empresa Rodamientos Salas 
SRL,2020. 
Tabla 4. 1 Pruebas de normalidad 
Pruebas de normalidad 
 
Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk 
Estadístico gl Sig. Estadístico gl Sig. 
Posicionamiento ,189 60 ,000 ,910 60 ,000 
Fidelización del cliente ,120 60 ,033 ,921 60 ,001 
Nota: a. Corrección de significación de Lilliefors 
 
En la tabla 4.1 se muestra un nivel de significancia menor a 0.05 en ambas variables 
y teniendo como resultados que los datos no son normales, la prueba a utilizar es 
el inferencial estadístico Rho de Spearman.  
 
Tabla 4. 2 Relación entre posicionamiento y las dimensiones de fidelización del 
cliente 
Relación entre posicionamiento y las dimensiones de fidelización del cliente de la 













Posicionamiento Coeficiente de 
correlación 
1,000 ,649 ,520 ,468 
Sig. (unilateral)  . ,000 ,000 ,000 
N 60 60 60 60 
 
 
En la tabla 4.2 observamos que con un 0.649 de coeficiente de correlación para la 
dimensión Cultura de empresa es altamente significativo, un 0.520 para Cultura de 
servicio es altamente significativo y con un 0.468 para Estrategia relacional es 
altamente significativo entre la variable posicionamiento, lo cual indica que existe 
una correlación directa entre las variables de estudio.  
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Contrastación de Hipótesis 
Hi: Existe una relación directa y significativa entre posicionamiento y la fidelización 
del cliente de la empresa Rodamientos Salas SRL en el distrito del Callao, 2020 
Ho: No existe una relación directa y significativa entre posicionamiento y la 
fidelización del cliente de la empresa Rodamientos Salas SRL en el distrito del 
Callao, 2020. 
Tabla 4. 3 Relación entre el posicionamiento y fidelización del cliente  
Relación entre el posicionamiento y fidelización del cliente de la empresa 





Rho de Spearman Posicionamiento Coeficiente de correlación 1,000 ,649** 
Sig. (unilateral) . ,000 
N 60 60 
Fidelización del cliente Coeficiente de correlación ,649** 1,000 
Sig. (unilateral) ,000 . 
N 60 60 
Nota: **. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (unilateral). 
 
Como se muestra en la tabla 4.3, el coeficiente Rho de Spearman es de 0.649, 
esto quiere decir que existe una correlación directa y altamente significativa entre 











Durante los últimos años se ha observado que en el sector de rodamientos 
tanto de automóviles como de máquinas industriales en el distrito del Callao, las 
empresas se han venido preocupando más por resaltar las marcas de los productos 
que distribuyen y les hace falta aplicar el uso de estrategias que les permitan lograr 
un posicionamiento de su propia marca como empresa, motivo por el cual se realizó 
la investigación con el propósito de analizar el posicionamiento y la relación que 
existe con la fidelización del cliente. Es importante la situación actual de ambas 
variables para plantear estrategias, logrando un mayor posicionamiento y 
fidelización del cliente de la empresa Rodamientos Salas y otras empresas del 
mismo rubro y dimensión. 
Se tuvieron limitaciones al realizar la encuesta a los 60 clientes más 
frecuentes de la empresa, debido a la pandemia del Covid 19, los cuestionarios no 
se pudieron realizar de manera directa con el cliente, se tuvo que enviar de manera 
virtual y la recolección de los resultados fueron de manera anónima obteniendo 
datos confiables. 
En la figura 4.1, donde se pone en análisis la dimensión de diferenciación de 
la variable posicionamiento, podemos observar que existe un alto porcentaje 
positivo según los resultados referentes al precio, distribución y competencia. Así 
mismo en la figura 4.2, donde se pone en análisis la dimensión cliente, siendo este 
referente de la información y marca, se observa un alto porcentaje positivo. En la 
figura 4.3, se pone en análisis la dimensión comunicación que tiene como referente 
la motivación y la empresa. Teniendo un alto porcentaje favorable en cada resultado 
analizado de las tres dimensiones podemos indicar que la empresa se encuentra 
posicionada en el sector de rodamientos y esto permite que como empresa supere 
malas temporadas y cambios que surgen en el tiempo. Los resultados encontrados 
se corroboran con lo mencionado por Valencia (2017), quien menciona en su 
investigación sobre el posicionamiento de la marca y su influencia en la decisión de 
compra, es que al tener un alto posicionamiento de marca hace que el consumidor 
permita distinguir y comparar los atributos del producto que se les ofrece 
considerando el precio y la calidad que se le brinda.  Además, Flores (2017) afirma 
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que el posicionamiento de la marca tiene como fin diferenciarlos de la competencia, 
cubrir todas las expectativas de los clientes y que teniendo ese punto a favor se 
podrá seguir desarrollando y posicionando en diferentes lugares. 
Por tanto, de acuerdo con lo mencionado en el párrafo anterior, se puede 
concluir que teniendo un posicionamiento positivo es favorable para la empresa ya 
que se encuentra en la mente de los clientes, diferenciándose siempre de la 
competencia, adicionándole un valor agregado de la correcta comunicación antes, 
durante y después de la compra, sea un cliente frecuente o sólo un comprador. La 
información brindada como la obtenida siempre es importante por parte de todos 
los miembros de la empresa y el cliente. Estandarizar los precios en caso se tenga 
más de una sucursal y el tiempo de distribución, la entrega que se realiza siempre 
es cordial y oportuna por ello que se ha venido manteniendo un adecuado servicio 
delivery con los clientes, ya que todo esto influye en la decisión de compra que 
tiene el cliente y que cubra sus expectativas.  
En la figura 4.4, donde se pone en análisis la dimensión de cultura de 
empresa de la variable fidelización del cliente, podemos observar que existe un alto 
porcentaje positivo según los resultados obtenidos, teniendo en cuenta la 
profesionalidad, la accesibilidad y la seguridad por parte de la empresa hacia los 
clientes. Así mismo en la figura 4.5 donde se pone en análisis la dimensión cultura 
de servicio también se observa un resultado positivo donde se considera la 
capacidad de respuesta, cortesía y una adecuada comunicación con los clientes. 
En la figura 4.6, donde se pone en análisis la dimensión de estrategia relacional de 
la variable fidelización del cliente, podemos observar que existe un alto porcentaje 
positivo según los resultados obtenidos, teniendo en cuenta la información sobre 
los clientes, marketing interno y gestión de la experiencia del cliente. Esto quiere 
decir que existe una fidelización del cliente adecuado en la empresa. Lo cual se 
corrobora con lo que manifiestan Cotrina e Ignacio (2019) quienes afirman que es 
importante manejar información puntual y necesaria para determinar la frecuencia 
de compra y que productos son los que generan mayor movimiento. Además, Millán 
(2019) concluye que crear la diferenciación con la competencia en base al estudio 
periódico de las experiencias expuestas por los clientes, se obtendrá un feedback 
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en tiempo real y esto ayudará a implementar herramientas que ayudarán a una 
mejora continua de la empresa.  
Por tanto, de acuerdo con lo mencionado en el párrafo anterior se puede 
concluir que teniendo la información del cliente y datos específicos de compras es 
favorable para la empresa. Por ello no debe bajar el nivel de profesionalidad, 
accesibilidad y seguridad por parte de la empresa. La cortesía y la comunicación 
tienen un papel muy importante, siendo estos unos detalles que el cliente por muy 
poco observador que sea siempre tomará en cuenta. Realizar un seguimiento 
constante a los movimientos en cotizaciones y compras solicitadas por los clientes.  
En la tabla 4.2 los resultados muestran que existe una relación alta entre las 
dimensiones cultura de empresa (Rho de Spearman = 0,649), Cultura de servicio 
(Rho de Spearman = 0,520) y Estrategia relacional (Rho de Spearman = 0,468) de 
la variable fidelización del cliente, con una correlación directa con la variable 
posicionamiento. Lo cual se corrobora lo dicho por Jones (2008) sobre la cultura de 
empresa u organizacional, es el conjunto de valores que controlan las interacciones 
entre los miembros de la empresa con los clientes, vigilando la conducta que estos 
tengan, influye en la forma de respuesta que el otro manifieste ante alguna 
situación.   
Por lo tanto, se debe vigilar y tener una adecuada cultura de empresa, al 
tener capacitado y seguro a los clientes internos pueden transmitir lo mejor de ellos 
a los clientes externos. Así mismo lo que manifiesta Segarra (2010) sobre cultura 
de servicio, es que el mejoramiento en el conocimiento debe ser mutuo esto genera 
el respeto y la confianza en los demás para que así pueda quedar establecido una 
adecuada relación entre todos. Además, lo que indica Barroso y Martín (1999) 
sobre estrategia relacional es que la interacción del cliente por medio de los 
empleados es esencial para consolidar la relación entre ellos, depende del éxito 
que se obtenga de ello se dará un desarrollo adecuado de lo ofrecido. Burgos 
(2007) menciona a la estrategia relacional como un proceso de planificación donde 
primero se analiza la situación, en cuanto a un estudio sobre los clientes y a las 
relaciones de la empresa con sus colaboradores. Determinar la actividad de la 
empresa con la que va a orientada a los clientes y como parte fundamental la 
comunicación fluida e interactiva entre los colaboradores y clientes. 
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Por tanto, de acuerdo con lo mencionado líneas arriba, el tener una cultura 
de empresa, cultura de servicio y una estrategia relacional a favor de la empresa 
indica que los colaboradores brindan el servicio desde la cotización, venta y hasta 
la entrega del producto con profesionalidad, creando una accesibilidad adecuada a 
sus servicios y transmitiendo seguridad a los clientes, todo esto enlazado a que han 
sabido emplear correctamente la estrategia relacional, saber llegar al cliente de 
manera correcta manejando en inicio un buen marketing interno y analizando 
oportunamente la gestión de la experiencia del cliente. Por ello es por lo que se ha 
logrado el buen posicionamiento de la empresa, ya que se inicia desde cómo se 
sienten los colaboradores y que es lo que transmiten. Pudiendo ser bien percibido 
por los clientes en caso sea apropiado, como es en esta investigación.   
Finalmente podemos observar que en la tabla 4.3 muestra la hipótesis de 
investigación donde se menciona que existe una relación directa y significativa 
entre posicionamiento y la fidelización del cliente de la empresa Rodamientos Salas 
SRL en el distrito del Callao, 2020. Lo mencionado se revalida con lo expuesto por 
Gonzales (2017) quien define que la relación que existe entre la fidelización del 
cliente y el posicionamiento se basa en la lealtad y el comportamiento positivo del 
cliente según sus vínculos emocionales entre cliente y la empresa, y que ello va 
generando nuevas formas de mejorar relaciones con los clientes para poder 
satisfacer sus requerimientos y necesidades. De tal manera, que se puede llegar a 
retener a nuestros principales clientes monitoreando sus expectativas para una 
mejor atención, obteniendo así su fidelización y logrando un posicionamiento 
positivo con la empresa. Todos estos conocimientos obtenidos ayudarán tanto a la 
empresa Rodamientos Salas como a las de la competencia, quienes deben 
considerar que la relación que existe entre posicionamiento y la fidelización del 
cliente es importante ya que van de la mano para que así la empresa logre mayores 








6.1 En la investigación se llegó a analizar el posicionamiento de la 
empresa, quien se ubica en diferenciación de precio, distribución y competencia. 
Debido a que los clientes se encuentran conformes con la atención por parte de los 
trabajadores y los productos ofrecidos por la empresa son reconocidos con 
facilidad. Así mismo existe una adecuada comunicación y motivación por parte de 
la empresa con los clientes. (figura 4.1, 4.2 y 4.3) 
6.2 En el estudio se llegó a analizar la fidelización del cliente, quien 
mantiene una adecuada cultura de empresa. Debido a que los clientes consideran 
que la profesionalidad, accesibilidad y seguridad brindada por la organización es 
adecuada y oportuna. Así mismo los clientes consideran que si existe una cultura 
de servicio por lo que la capacidad de respuesta y la cortesía brindada a los clientes 
es apropiada logrando cubrir sus expectativas. Se percibe también una apta 
estrategia relacional. Debido a que los clientes siempre brindan una información 
correcta con respecto a sus requerimientos y esto es empleado de manera oportuna 
por la empresa para una correcta atención y fidelizarlo. Indicando también que el 
marketing interno que transmite la empresa es conveniente y por ello consideran 
realizar sus siguientes compras en la empresa. (Figura 4.4, 4.5 y 4.6) 
6.3 Se determinó la relación que existe entre el posicionamiento y las 
dimensiones de fidelización del cliente de la empresa Rodamientos Salas SRL, ya 
que, al haber establecido una cultura de empresa, cultura de servicio y emplear la 
estrategia relacional adecuada empezando con sus colaboradores ha permitido una 
apropiada respuesta por los clientes teniendo como resultado el posicionamiento 
de la empresa en el sector de rodamientos. (Tabla 4.2).   
6.4 Finalmente se acepta la hipótesis planteada puesto que existe una 
relación significativa entre el posicionamiento y la fidelización de cliente de la 
empresa Rodamientos Salas SRL en el distrito del Callao, 2020. Con un coeficiente 
de correlación Rho de Spearman = 0,649. Debido a que según los análisis de 
ambas variables tienen un alto porcentaje positivo según los resultados de la 
encuesta aplicada. Al haber empleado la estrategia relacional adecuada 
empezando con sus colaboradores ha permitido una apropiada respuesta por los 
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clientes teniendo como resultado el posicionamiento de la empresa en el sector de 



























Al empresario se le recomienda: 
7.1 Fortalecer la diferenciación para lograr un mejor posicionamiento a 
través de los convenios de descuentos en los precios con los clientes más 
potenciales, actualizándolo en un tiempo establecido según acuerdo entre ambas 
partes. Así mismo se recomienda mantener la comunicación con una actitud 
positiva frente al cliente ofertando promociones y el delivery de los productos en 
venta, organizando una distribución adecuada de tal manera que llegue con los 
protocolos de seguridad establecidos y el cliente mantenga la confianza que tuvo 
siempre.    
7.2 Para incrementar la fidelización del cliente se recomienda realizar un 
marketing interno manteniendo los incentivos brindados a los colaboradores como 
las canastas a fin de año e incrementando otros incentivos equitativamente a todos 
los colaboradores, como los regalos publicitarios de la empresa en los cuales ellos 
recibirían los tomatodos, toallas personales, polos, gorros, llaveros, lapiceros entre 
otros, porque haciendo uso de estos en su vida diaria se sentirán parte de la familia 
de Rodamientos Salas. Por otro lado, se sugiere implementar un cronograma de 
descanso rotativo de un sábado al mes, ya que cumpliendo el horario actual 
cumplen 51 horas semanales y no afectaría a la empresa en el cumplimiento de las 
horas trabajadas, permitiendo que el colaborador se sienta considerado y lo 
exprese en su capacidad de respuesta, en la cortesía ofrecida y así pueda brindar 
una información adecuada a los clientes. Seguir trabajando en el marketing interno 
de la empresa será lo adecuado ya que ello se verá siempre reflejado en la 
experiencia que tenga el cliente.   
7.3 Seguir con las constantes capacitaciones a los colaboradores según 
sus áreas respectivas para que puedan brindar una información acertada en un 
corto tiempo y realizar programas de capacitación a los clientes sobre los productos 
y al empleo de estos, para que se fortalezca la relación entre ellos y la comunicación 
sea más técnica y adecuada. Adicionalmente a ello se sugiere mantener una base 
de datos de los clientes, tanto como las compras realizadas como la de sus fechas 
de aniversario en el caso de empresas o de los cumpleaños en caso de personas 
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naturales, para poder otorgarle un saludo personalizado y mantener ese vínculo de 
cercanía con los clientes.   
7.4 Para conservar el posicionamiento de la empresa y mantenerse 
actualizado acorde con la tecnología, se debería considerar poner énfasis en las 
publicaciones de las redes sociales, observando que la competencia o muchas 
empresas del sector ya la manejan con constante publicidad y no sería favorable 
que llegue a ser parte de una amenaza a futuro, teniendo en cuenta que esto 
también ayudará a tener mapeado a los clientes según las estadísticas que las 
redes sociales brindan, esto se podría lograr contratando un servicio de community 
manager por un periodo de tiempo determinado, según sus resultados. A su vez 
esto facilitará ver en tiempo real las interacciones con los clientes y estar 
conectados en su día a día, será una forma de comunicarse de manera inmediata 
y manejar una buena gestión en cuanto a la experiencia del cliente.  
7.5 A futuros investigadores se recomienda realizar investigaciones de 
tipo explicativo con diseño preexperimental, donde se apliquen incentivos para 
atraer a nuevos clientes y los menos frecuentes, lograr un mayor posicionamiento 
















Achig, A. (2012) Fidelización De Clientes En Empresas De Software. Caso:                 
Sciencetech S.A. (Tesis) Universidad Andina Simón Bolívar. Recuperada de 
http://repositorio.uasb.edu.ec/bitstream/10644/2962/1/T1055-MBA-Achig-
Fidelizaci%C3%B3n.pdf. 
Alcaide, J. (2010) Fidelización de cliente. (Primera edición). España: ESIC. 
Arana, L. (2015) Promoción y posicionamiento en las cooperativas de ahorro 
y crédito de la ciudad de Andahuaylas (Tesis) Universidad Nacional José María 
Arguedas. Recuperada de http://repositorio.unajma.edu.pe/handle/123456789/226 





Bastos, A. (2006) Fidelización de cliente. (Primera edición). España: 
Ideaspropias. 




Brunetta, H (2014) Del marketing relacional al CRM. Buenos Aires, 
Argentina: Editorial todo management.   





Camarán, F. (2013) Plan De Fidelización Imprime Con Libertad Para La    





Esteban T., García de Madariaga M., Narros G., Olarte P., Reinares L. Saco 














Hernández A., Ramos M., Placencia B., Indacochea B. Quimis A, y Moreno 






Ibáñez, J. (2015). Métodos, Técnicas e instrumentos de la investigación. 








Jones, G. (2008). Teoría Organizacional, teoría y cambios en las 
organizaciones. México: Pearson Education. Recuperado de: 
https://luisvaldiviesomerino.files.wordpress.com/2016/08/teoria-organizacional-5ta-
ed-jones-1.pdf 
Martinez, A. (2020) Definición de cliente Recuperado de 
https://conceptodefinicion.de/cliente/. Consultado el 4 de junio del 2020 
Mir, J. (2015) Posicionarse o desaparecer (Primera edición). Madrid, 





Monferrer, D. (2013). Fundamentos del marketing. España: Publicaciones de 
la universitat Jaume. Recuperado de 
http://repositori.uji.es/xmlui/handle/10234/49394 
Pacheco, G. (2017). Plan de Marketing para el posicionamiento del diario el 
telégrafo en el sector centro norte del distrito metropolitano de Quito. (Tesis) 
Universidad Internacional del Ecuador. Recuperado de 
https://repositorio.uide.edu.ec/bitstream/37000/1970/1/T-UIDE-1158.pdf 
Palacios, C. (2014), Niveles de fidelización de los clientes en la financiera 
compartamos del distrito de Puente Piedra – 2014. (Tesis) Universidad Cesar 
Vallejo. 
Peña S., Ramírez G. y Osorio J. (2014) Evaluación de una estrategia de 
fidelización de clientes con dinámica de sistemas. Colombia: Revista Ingenierías 
Universidad de Medellín. Recuperada de 
http://www.redalyc.org/pdf/750/75041609007.pdf 






Urbina, G. (2018) Marketing mix y posicionamiento de la empresa 
manufactura americana de seguridad y filtros SAC, San Martin de Porres, 2018 
(Tesis) Universidad Cesar Vallejo. Recuperada de 
http://repositorio.ucv.edu.pe/handle/UCV/24824 
Vera, E. (2015) Fidelización de clientes en la empresa Microhard Perú SAC, 





































DIMENSIÓN INDICADORES ITEMS ESCALA DE MEDICIÓN
Precio 01
Distribución 02
Competencia 03 y 04
Información 05
Marca 06
Motivación 07 y 08




Capacidad de respuesta 14
Cortesía 15
Comunicación 16 Y 17
Información sobre los clientes 18
Marketing interno 19




Alcaide (2010) Una 
estrategia de 
fidelización debe 
centrarse únicamente en 
satisfacer a los clientes 
actuales, superando sus 
expectativas, disponer 
de recursos para medir 
porqué algunos clientes 
no son fieles y 
desarrollar planes de 
actuación para retener a 
aquellos que han 








Fidelización del cliente 
es hacer que el cliente 
vuelva a comprar o se 






Monferrer (2014) El 
posicionamiento de un 
producto supone la 
concepción de este y de 
su imagen con el fin de 
darle un sitio 
determinado en la mente 
del consumidor frente a 
otros productos 
competidores. En otras 
palabras, es el lugar que 
el producto ocupa en la 
mente de los clientes.
Es como percibe un 
cliente un producto, y 
cómo esta se refleja en 





























1 = Totalmente de acuerdo
2 = De acuerdo
3 = Ni de acuerdo ni en desacuerdo 
4 = En desacuerdo
5 = Totalmente en desacuerdo













Estimado cliente, sírvase a responder el siguiente cuestionario marcando su respuesta con:
¿La información brindada por parte de los 
trabajadores es la adecuada?
¿Usted reconoce los productos de la empresa 
con facilidad?
¿Usted se siente motivado para comprar los 
productos de la empresa?
¿Los resultados de los productos motivan a volver 
a comprarlos?
¿Usted se siente seguro en cuanto a sus 
transacciones realizadas con la empresa?
¿Está de acuerdo con los horarios de atención de 
la empresa?
¿Considera usted que los precios ofrecidos por la 
empresa son los adecuados?
¿Considera usted que el servicio delivery es el 
correcto?
¿Para usted los productos ofrecidos en la 
empresa son mejores que la competencia?
¿Considera usted que los productos de la 
empresa son de calidad?
































¿Cree usted que la seguridad ofrecida por la 
empresa es oportuna?
¿Considera usted que la capacidad de respuesta 
durante y después del servicio es la adecuada?
¿La cortesía brindada por la empresa cubre sus 
expectativas?
¿Cree usted que la comunicación es la adecuada 
y oportuna?
¿La información que Ud. Brinda a la empresa es 
la correcta?
¿Considera usted que el marketing interno que 
transmite la empresa es el adecuado?
¿Usted como cliente consideraría realizar otra 
compra en la empresa?
Muchas gracias.
¿Cuándo usted explica sus necesidades el 
personal entiende que es lo que necesita?
¿Considera usted que la profesionalidad brindada 
por la empresa es la adecuada para la fidelización 
de los clientes?
PREGUNTAS
¿La accesibilidad a sus servicios que brinda la 





Validación del instrumento de la variable posicionamiento, extraída de la tesis Branding y el posicionamiento en la 
empresa Corporación Continental Danny EIRL, La Victoria, 2017. Del autor, Flores Polo Gustavo Jesus, de la escuela de 



















































Validación del instrumento de la variable fidelización del cliente, extraída del proyecto de investigación Regalo 
publicitario y la influencia en la fidelización del cliente de la empresa Rodamientos Salas SRL en el distrito del Callao, 



















































Nombre Original: Cuestionario sobre el posicionamiento y fidelización del  
  cliente de la empresa Rodamientos Salas SRL 
Autor: Norma Mabel Cuzcano Salazar 
Procedencia: Callao, Perú 
Administración: Individual 
Duración: 10 minutos (aproximadamente) 
Objetivo: Determinar la relación que existe entre el posicionamiento   y 
la fidelización del cliente de la empresa Rodamientos Salas  SRL en el 
distrito del Callao, 2020. 
Aplicación: Clientes de la empresa Rodamientos Salas SRL  
Puntuación: Calificación computarizada. 
Significación: 3 dimensiones por cada variable 
Dimensiones:  
- Diferenciación (3 indicadores) - Cultura de empresa (3 indicadores) 
- Cliente (2 indicadores)           - Cultura de Servicio (3 indicadores) 
- Comunicación (2 indicadores) - Estrategia Relacional (3 indicadores) 
Usos: En la investigación 










Resultados del instrumento según la dimensión Diferenciación 
 
Figura 6.1  







Interpretación: De acuerdo con los resultados obtenidos con la aplicación del 
instrumento a los clientes de la empresa el 76,7% de los clientes encuestados se 
encuentran “Totalmente de acuerdo” con los precios ofrecidos por la empresa, 
mientras que un 23,3% están “De acuerdo” siendo ese un resultado favorable para 
la empresa. 
Figura 6.2 










Interpretación: De acuerdo con los resultados obtenidos con la aplicación del 
instrumento a los clientes de la empresa el 60% de los clientes encuestados se 
encuentran “Totalmente de acuerdo” con el servicio delivery ofrecido por la 
empresa, mientras que un 38,3% están “De acuerdo” y el 1.7% se encuentra “ni de 
acuerdo ni en desacuerdo” teniendo un resultado positivo para el indicador de 
distribución en el posicionamiento de la empresa. 
Figura 6.3 








Interpretación: De acuerdo con los resultados obtenidos con la aplicación del 
instrumento a los clientes de la empresa el 55% de los clientes encuestados se 
encuentran “Totalmente de acuerdo” que los productos ofrecidos por la empresa 
son mejores que la competencia, mientras que un 40% están “De acuerdo” y un 5% 


















Interpretación: De acuerdo con los resultados obtenidos con la aplicación del 
instrumento a los clientes de la empresa el 56.7% de los clientes encuestados se 
encuentran “Totalmente de acuerdo” que los productos ofrecidos por la empresa 
son de calidad, mientras que un 38.3% están “De acuerdo” y un 5% de los 
encuestados están ni de acuerdo ni en desacuerdo, siendo ese un resultado 
















Resultados del instrumento según la dimensión Cliente 
 
Figura 7.1  







Interpretación: De acuerdo con los resultados obtenidos con la aplicación del 
instrumento a los clientes de la empresa el 56,7% de los clientes encuestados se 
encuentran Totalmente de acuerdo en que la información brindada por parte de los 
trabajadores es la adecuada, mientras que un 35% están De acuerdo y un 8,3% 




















Interpretación: De acuerdo con los resultados obtenidos con la aplicación del 
instrumento a los clientes de la empresa el 51,7% de los clientes encuestados se 
encuentran Totalmente de acuerdo que reconoce los productos de la empresa con 
facilidad, mientras que un 41,7% están De acuerdo y un 6,6% están ni de acuerdo 

















Resultados del instrumento según la dimensión Comunicación 
 
Figura 8.1  







Interpretación: De acuerdo con los resultados obtenidos con la aplicación del 
instrumento a los clientes de la empresa el 46,7% de los clientes encuestados se 
encuentran Totalmente de acuerdo en que se sienten motivados para comprar los 
productos de la empresa, mientras que un 48,3% están De acuerdo y un 5% están 




















Interpretación: De acuerdo con los resultados obtenidos con la aplicación del 
instrumento a los clientes de la empresa el 45% de los clientes encuestados se 
encuentran Totalmente de acuerdo en que los resultados de los productos los 
motiva a volver a comprarlos, mientras que un 46,7% están De acuerdo y un 8.3% 
están ni de acuerdo ni en desacuerdo. 
Figura 8.3 







Interpretación: De acuerdo con los resultados obtenidos con la aplicación del 
instrumento a los clientes de la empresa el 58,3% de los clientes encuestados se 
encuentran Totalmente de acuerdo en que se sienten seguros en cuanto a las 
transacciones realizadas con la empresa, mientras que un 38,3% están De acuerdo 











Interpretación: De acuerdo con los resultados obtenidos con la aplicación del 
instrumento a los clientes de la empresa el 48,3% de los clientes encuestados se 
encuentran “Totalmente de acuerdo” con los horarios de atención de la empresa, 
mientras que un 45% están “De acuerdo”, 5% se encuentran en ni de acuerdo ni en 

















Resultados del instrumento según la dimensión Cultura de empresa 
 
Figura 9.1  
¿Considera usted que la profesionalidad brindada por la empresa es la adecuada 







Interpretación: De acuerdo con los resultados obtenidos con la aplicación del 
instrumento a los clientes de la empresa el 46,7% de los clientes encuestados se 
encuentran “Totalmente de acuerdo” con que la profesionalidad brindada por la 
empresa es la adecuada para la fidelización de clientes, mientras que un 38,3% 
están “De acuerdo”, 13,3% se encuentran en ni de acuerdo ni en desacuerdo, así 
mismo el 1,7% se encuentra en “Desacuerdo”. 
Figura 9.2 








Interpretación: De acuerdo con los resultados obtenidos con la aplicación del 
instrumento a los clientes de la empresa el 50% de los clientes encuestados se 
encuentran “Totalmente de acuerdo” con que la accesibilidad a sus servicios que 
brinda la empresa es la adecuada, mientras que un 46.7% están “De acuerdo”, el 
1,7% se encuentran en ni de acuerdo ni en desacuerdo, así mismo el 1,7% se 
encuentra en “Desacuerdo”. 
Figura 9.3 







Interpretación: De acuerdo con los resultados obtenidos con la aplicación del 
instrumento a los clientes de la empresa el 48,3% de los clientes encuestados se 
encuentran Totalmente de acuerdo en que la seguridad ofrecida por la empresa es 
oportuna, mientras que un 48,3% están De acuerdo y un 3,4% están ni de acuerdo 












Resultados del instrumento según la dimensión Cultura de servicio 
 
Figura 10.1  







Interpretación: De acuerdo con los resultados obtenidos con la aplicación del 
instrumento a los clientes de la empresa el 48,3% de los clientes encuestados se 
encuentran Totalmente de acuerdo en que considera que la capacidad de 
respuesta durante y después del servicio es la adecuada, mientras que un 46,7% 
están De acuerdo y un 5% están ni de acuerdo ni en desacuerdo. 
Figura 10.2 










Interpretación: De acuerdo con los resultados obtenidos con la aplicación del 
instrumento a los clientes de la empresa el 60% de los clientes encuestados se 
encuentran “Totalmente de acuerdo” con que la cortesía brindada por la empresa 
cubre sus expectativas, mientras que un 36.7% están “De acuerdo”, el 1,7% se 
encuentran en ni de acuerdo ni en desacuerdo, así mismo el 1,7% se encuentra en 
“Desacuerdo”. 
Figura 10.3 








Interpretación: De acuerdo con los resultados obtenidos con la aplicación del 
instrumento a los clientes de la empresa el 58,3% de los clientes encuestados se 
encuentran Totalmente de acuerdo en que cree que la comunicación es la 
adecuada y oportuna, mientras que un 38,3% están De acuerdo y un 3,4% están ni 


















Interpretación: De acuerdo con los resultados obtenidos con la aplicación del 
instrumento a los clientes de la empresa el 50% de los clientes encuestados se 
encuentran Totalmente de acuerdo en que cuando explican sus necesidades el 
personal entiende que es lo que necesita, mientras que un 43,3% están De acuerdo 
















Resultados del instrumento según la dimensión Estrategia relacional 
 
Figura 11.1 







Interpretación: De acuerdo con los resultados obtenidos con la aplicación del 
instrumento a los clientes de la empresa el 58,3% de los clientes encuestados se 
encuentran Totalmente de acuerdo en que la información que brinda a la empresa 
es la correcta, mientras que un 38,3% están De acuerdo y un 3,4% están ni de 
acuerdo ni en desacuerdo. 
Figura 11.2 










Interpretación: De acuerdo con los resultados obtenidos con la aplicación del 
instrumento a los clientes de la empresa el 51,7% de los clientes encuestados se 
encuentran Totalmente de acuerdo que consideran que el marketing interno que 
trasmite la empresa es el adecuado, mientras que un 43,3% están De acuerdo y un 
5% están ni de acuerdo ni en desacuerdo. 
Figura 11.3 








Interpretación: De acuerdo con los resultados obtenidos con la aplicación del 
instrumento a los clientes de la empresa el 63,3% de los clientes encuestados se 
encuentran Totalmente de acuerdo que consideran realizar otra compra en la 
empresa, mientras que un 33,3% están De acuerdo y un 3,4% están ni de acuerdo 
ni en desacuerdo. 
 
 
 
